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RESUMEN: El concepto de cultura es bastante vago y ambiguo 
para los objetivos formales de la economía. En este escrito se 
pretende definir y acotar mejor el espacio semántico de la idea 
de cultura para ayudar a crear explicaciones económicas basa-
das en la cultura dirigidas a medir el retorno e impacto econó-
mico y social de toda actividad o creencia asociada a la cultura. 
Por cultura, de acuerdo con la definición evolutiva canónica, se 
entiende cualquier tipo de comportamiento ritualizado o con-
vertido en significativo para un grupo de individuos que perma-
nece, más o menos, constante y es trasmitido intergeneracio-
nalmente a través del tiempo. Toda institución económica se 
basa, implícita o explícitamente, en una visión de cómo funcio-
namos los seres humanos, la cultura es imprescindible para en-
tendernos, por ello, es necesario describir correctamente qué 
es lo que se entiende por cultura. En este escrito hacemos una 
revisión de la literatura en antropología y psicología evolucio-
nista en torno al concepto de cultura para advertir que una mo-
delización económica de la cultura ignora aspectos intangibles 
de los beneficios de la cultura y que por tanto la economía se 
muestra incapaz de medir algunos ítems culturales en la socie-
dad de consumo digital.
PALABRAS CLAVE: Cultura; evolución de la cultura; economía de 
la cultura; cooperación; status; psicología.
ABSTRACT: The idea of culture is somewhat vague and 
ambiguous for the formal goals of economics. The aim of this 
paper is to define the notion of culture better so as to help 
build economic explanations based on culture and therefore 
to measure its impact in every activity or beliefs associated 
with culture. To define culture according to the canonical 
evolutionary definition, it is any kind of ritualised behaviour 
that becomes meaningful for a group and that remains more or 
less constant and is transmitted down through the generations. 
Economic institutions are founded, implicitly or explicitly, on 
a worldview of how humans function; culture is an essential 
part of understanding us as humans, making it necessary 
to describe what we understand by culture correctly. In this 
paper we review the literature on evolutionary anthropology 
and psychology dealing with the concept of culture to warn 
that economic modelling ignores intangible benefits of culture 
rendering economics unable to measure certain cultural items 
in the digital consumer society.
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1. INTRODUCCIÓN: BREVÍSIMA HISTORIA DE LA 
ECONOMÍA CULTURAL
La economía cultural o economía de la cultura es 
una rama de la economía que investiga explicaciones 
o hipótesis culturales como determinantes de retorno 
o impacto económico. Con el uso de técnicas analíti-
cas y herramientas empíricas traídas de la matemática 
se identifican diferencias sistemáticas de la influencia 
que ejerce la cultura en el desarrollo económico de 
las regiones, territorios y países. En este sentido, la 
economía cultural o economía de la cultura (Baumol y 
Bowen 1965; Baumol y Bowen 1966) es una detallada 
y específica investigación de las condiciones económi-
cas de la cultura o las artes (literatura, música, cine...).
La economía cultural es un desarrollo reciente del 
discurso económico. Hasta hace bien poco los econo-
mistas no tenían por objeto de estudio la cultura por-
que la consideraban demasiado ambigua, abstracta y 
muy difícil de medir cuantitativamente. Sin embargo, 
distintos autores de diferentes épocas empiezan a vis-
lumbrar el poder de las fuerzas culturales (creencias, 
valores, preferencias...) en el desarrollo económico 
de las sociedades. Algunos de estos autores son Karl 
Marx, Max Weber, John M. Keynes o Thorstein Ve-
blen, por citar unos pocos. Pero no todos estos auto-
res pioneros en la consideración de la cultura como 
factor económico tienen clara la relación o dirección 
causal entre la economía y la cultura. Algunos de ellos 
consideran que la economía crea la cultura, mientras 
que otros creen que la cultura crea la economía. No 
obstante, en la economía mainstream la cultura será 
vista como efecto más que como causa de la econo-
mía y siempre con un papel más bien secundario.
Para Karl Marx la cultura, el orden social, está de-
terminado por los medios de producción de la técni-
ca. Para él el molino de viento crea la sociedad feu-
dal y la máquina de vapor el capitalismo. Max Weber 
revierte este orden causal en su Ética protestante y 
el espíritu del capitalismo y ve en la fuerza de la reli-
gión (creencias) la espuela que mueve el cambio de 
paradigma económico. El trabajo duro, la austeridad, 
pero también la acumulación de capital resultan fo-
mentados por un vuelco en dos dogmas religiosos 
básicos: la amisibilidad (del latín amittere que signi-
fica que se puede “perder”) de la gracia y la predes-
tinación de las almas. Si tu alma no tiene garantizado 
el perdón eterno y tú no tienes por qué ser elegido 
de antemano para ir al reino de los cielos, entonces 
tus acciones en vida son las que serán juzgadas. Si a 
esto sumamos que la acumulación de capital ya no 
será condenada moralmente como usura, el origen 
del capitalismo emergerá como consecuencia de las 
creencias (cultura).
John M. Keynes y sus obras canónicas, entre ellas 
The General Theory of Employment, Interest and Mo-
ney, representa una renuncia a la ortodoxia del mer-
cado de la economía clásica y la teoría racional de la 
utilidad. A pesar de la riqueza del archivo de Keynes 
los historiadores y economistas solo se han centrado 
en su opus magnum (La Teoría General). Pero la anto-
logía entera de sus escritos con artículos, emisiones 
radiofónicas y correspondencia epistolar publicada en 
1981 por la Royal Economic Society muestra su interés 
por las artes como una buena analogía del mercado 
que más allá de comportarse racionalmente es intrín-
secamente irracional. La irracionalidad es una caracte-
rística definitoria de la sociedad civil, y por ende de los 
mercados. Los “espíritus animales” o, dicho de otro 
modo, la psicología instintiva de los actores económi-
cos es el verdadero modus operandi de la economía. 
La psicología instintiva se manifiesta en la creatividad 
y la creatividad es propia de las artes. En su ensayo 
Arte y Estado Keynes crítica al gobierno británico por 
errar en “mantener la grandeza y dignidad del Esta-
do”. Para Keynes son las artes las que hacen de un 
estado lo que es porque las artes crean un “orgullo cí-
vico y un sentido de unidad social” (Moggridge, 2005, 
p. 345). Keynes critica que el estado no interfiera en 
los asuntos sociales.
Por su parte, Thorstein Veblen introduce en su obra 
The Theory of Leisure Class la noción de consumo u 
ocio conspicuo. Para Veblen el comportamiento de la 
gente se ve modificado por la riqueza. La gente que 
posee riqueza o está a la búsqueda de ella solo busca 
el estatus o eminencia que el dinero otorga. Esto cau-
sa una lucha por el dinero que una vez que se tiene 
crea una necesidad de apariencia social: ostentar. Esta 
apariencia social mueve a las personas a emular o so-
brepasar la riqueza de otros. Y esto se hace a través 
del consumo u ocio conspicuo.
El consumo conspicuo no es un consumo de subsis-
tencia. Si así fuera habría un punto en el que el incenti-
vo de acumular bienes cesaría, pero este no es el caso. 
Consumir conspicuamente es valioso en sí mismo. Lo 
que se está señalando cuando se consume conspicua-
mente es que se tiene la riqueza para consumir bienes 
ostentosos (en muchos casos superfluos y fruto del es-
nobismo) y que se forma parte de una clase ociosa que 
no necesita trabajar para consumir dichos bienes y, a su 
vez, se señala que el propio estatus social es alto. Los 
productos de la cultura, las artes, son para la clase ocio-
sa el principal medio o forma de consumo conspicuo.





Mientras que Marx relega a la cultura a un segundo 
plano, Weber es el primero en reconocer cómo cier-
tos mecanismos de la cultura (creencias) influyen en 
la economía. Es de interés para este escrito examinar 
los extremos descritos por esta tétrada de autores: 
Keynes (cultura pública) y Veblen (cultura privada), 
Marx (economía crea cultura) y Weber (cultura crea 
economía) en tanto en cuanto fomentar uno u otro 
tipo de economía cultural tendrá una diferenciada 
influencia en la economía común y general. Una de 
las conclusiones más perennes de la economía de la 
cultura desde el clásico estudio de Baumol y Bowen 
(1965), es la gran cantidad de costos adicionales, “en-
fermedad de los costos”, que las artes en general pro-
ducen, de ahí que el estado tenga que subsidiarlas. 
Esta visión de la economía cultural sería considerada 
más keynesiana-weberiana frente a un enfoque más 
privado y coleccionista, más propio de una concep-
ción Veblen-Marxiana, donde es la riqueza la que 
crea cultura. 
En las siguientes páginas se definirá la noción de 
cultura desde la aplicación de la teoría darwiniana 
aplicada a la cultura para establecer apropiadamente 
qué es la cultura y, finalmente, se reconocerá que una 
modelización estrictamente económica puede ignorar 
ciertos beneficios intangibles de la cultura.
2. ¿QUÉ ES LA CULTURA?
La cultura es una noción difícil de medir y estudiar 
a través de los métodos formales que han venido uti-
lizando los economistas. Por dos razones principales: 
1) una mala interpretación del término cultura y 2) 
como consecuencia de una definición equívoca de la 
idea de cultura, un mal entendimiento de los meca-
nismos culturales para medir su retorno o impacto 
económico.
Con respecto a la razón 1) la polisemia de la no-
ción de cultura ha llevado a muchas confusiones. 
Uno puede referirse a la cultura de una empresa, a 
la cultura de una época histórica, a la cultura de una 
persona y hasta a la subcultura de un grupo de la 
sociedad. Todos estos usos de la noción de cultura 
guardan un aire de familia, pero al mismo tiempo tie-
nen su propia idiosincrasia.
En un artículo seminal Alfred Kroeber y Clyde Kluc-
kohn (1952), antropólogos culturales, recogieron más 
de 162 usos del término y noción de cultura. De entre 
todos estos significados distintos agruparon o encon-
traron tres amplias temáticas o categorías en las que 
se podían subsumir los distintos usos. Una primera te-
mática aludía a los estados mentales o pensamientos 
que dotaban de sentido a la cultura. En esta primera 
temática se englobarían creencias, valores, preferen-
cias que las personas tienen en relación a lo que las 
personas consideran qué es la cultura.
Una segunda temática de significados caracteriza la 
cultura material de los objetos y artefactos: las instruc-
ciones necesarias para su creación. En esta segunda 
categoría se incluyen pronunciamientos, copias, imita-
ciones o aprendizaje social sobre cómo hacer un objeto 
o cómo proceder a la hora de realizar una práctica.
La tercera y última temática describe la cultura ex-
clusivamente humana mediada por la facultad del 
lenguaje. Mientras que las dos temáticas anteriores 
de cultura pueden vislumbrarse o estar presentes 
en otras especies animales, principalmente los pri-
mates no-humanos, en los cuales experimentos con 
chimpancés muestran cómo hay aprendizaje social, 
elaboración de herramientas rudimentarias, compor-
tamientos ex novo o en los nidos nupciales de las aves 
de la familia Ptilonorhynchidae (pájaros jardineros 
como el Capulinero) se puede atribuir un gusto y una 
representación estética, así como otros procesos cul-
turales (Odling-Smee, Laland y Feldman, 2003), este 
grupo definicional de la idea de cultura es propia del 
ser humano. Comprende la arquitectura, la música, la 
pintura y otras artes donde el lenguaje como sistema 
de representación y comunicación simbólico es una 
condición necesaria para la trasmisión de información 
y creación de cultura.
A partir de estas tres amplias clases de temáticas 
que emergen de los múltiples significados de cultu-
ra, revisados por Kroeber y Kluckohn, se puede ex-
traer una definición neutra y comprehensiva de la 
idea o noción de cultura. La cultura es: tradiciones 
de comportamientos.
Desde la perspectiva evolutiva la cultura es cual-
quier tipo de comportamiento ritualizado o conver-
tido en significativo para un grupo de individuos que 
permanece, más o menos, constante y es trasmitido 
intergeneracionalmente a través del tiempo. Para 
entender cómo ciertos comportamientos y no otros 
son beneficiosos para el grupo, qué mecanismos es-
tán detrás de la trasmisión de la cultura, cómo ha 
evolucionado etc., es útil establecer una analogía 
con la evolución biológica y aplicar el marco teórico 
darwiniano.
Estableciendo esta analogía entre el mundo bioló-
gico y el mundo de las variaciones culturales se po-
drán conocer los mecanismos y causas subyacentes 
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a la evolución cultural. Es la definición evolutiva de 
cultura, el por qué y el cómo de su origen, lo que nos 
interesará, independientemente de las dimensiones o 
niveles de análisis desde las que se puede estudiar la 
cultura (país, sociedad, organización o individuo).
Desde un punto de vista evolucionista, la cultura es 
una adaptación a nivel grupal que permite estudiar la 
diversidad de comportamientos de la misma forma 
que se puede estudiar la diversidad biológica (Wilson, 
2013; Laland, 2017).
En biología una adaptación es todo rasgo o carac-
terística de un organismo que ha evolucionado por 
selección natural en virtud de que incrementa la ap-
titud darwiniana (número de genes que pasarán a la 
siguiente generación). Por esto el estudio de cualquier 
ser vivo dado ha de comenzar con la certeza de que 
se ha adaptado a su entorno, de otra forma no exis-
tiría. Las especies biológicas son adaptativas a nivel 
individual, es decir, son adaptativas porque causan a 
los individuos que las poseen su supervivencia y re-
producción frente a otros individuos. Un ejemplo de 
adaptación a nivel individual es la potente muscula-
tura del guepardo para correr más rápido que otros 
animales y así atrapar a las presas.
Sin embargo, hay otras especies que tienen adapta-
ciones a nivel grupal. Hay especies de insectos euso-
ciales (comportamiento social extremo) como las abe-
jas, hormigas y termitas cuyos rasgos (adaptaciones) 
han evolucionado en virtud de que causan un incre-
mento de la aptitud darwiniana de la colonia frente 
a otra colonia, no en virtud de un incremento de la 
aptitud darwiniana de un individuo frente a otro in-
dividuo. Como resultado estas colonias se convierten 
en unidades altamente cooperativas, en superorga-
nismos (Wilson, 2013, p. 105).
Esta misma forma de entender la evolución de las 
especies biológicas se aplica a la evolución de las cul-
turas. Como en el caso de las adaptaciones biológicas 
estas se han de estudiar caso por caso y la lista es muy 
extensa, pero la adaptación de las culturas se debe 
tomar como algo dado porque de otra forma no exis-
tirían. Las culturas son comportamientos (tradiciones 
de comportamientos) que han evolucionado por el 
bien del grupo.
Las culturas son adaptaciones de los grupos a su en-
torno circundante. Pero ¿qué mecanismos han dado 
lugar a nuestra capacidad para la cultura? Si se tuvie-
ran que enumerar los dos mecanismos más importan-
tes que dan lugar a la emergencia de la cultura, estos 
son: la cooperación y las normas.
Con respecto a la razón 2) de una mala definición de 
cultura en el discurso económico tradicional se deriva 
un mal conocimiento de los mecanismos culturales 
(cooperación y normas) que dan lugar a los productos 
culturales y, por tanto, la imposibilidad de medir su im-
pacto o retorno económico. ¿Cómo los mecanismos 
culturales se pueden modelizar económicamente?
Si se entiende que los mecanismos principales que 
hay detrás de la emergencia y evolución de la cultura 
son la cooperación y las normas, la teoría de juegos es 
una rama de la matemática ideal para describir cómo 
estrategias antagónicas de n-personas alcanzan un 
equilibrio donde no tiene por qué haber un resultado 
de suma-cero (un jugador gana y el otro pierde), sino 
un “win-win” (todos ganan). Más abajo indicaremos 
cómo se producen estas situaciones, pero antes de 
nada hay que mencionar a quién debemos este pro-
greso en la descripción de las estrategias racionales en 
situaciones de conflicto. Fue Garrett Hardin, un ecólo-
go, el que en 1968 publicó un clásico artículo titula-
do “The Tragedy of the commons” donde se muestra 
el conflicto y la tensión entre los intereses egoístas y 
personales, por una parte, y los intereses colectivos, 
por otra parte. 
La parábola de Hardin es como sigue. Un grupo de 
pastores comparten un gran pasto que puede alimen-
tar un gran grupo de animales pero no a infinitos ani-
males. Periódicamente cada pastor decide introducir 
un animal a su rebaño. ¿Qué ha de hacer un pastor 
racional? Añadiendo un animal el pastor consigue un 
buen beneficio cuando vende el animal en el merca-
do. Sin embargo, el costo de introducir un animal al 
pasto es compartido por todos los que usan el terreno 
de pasto. Por lo tanto, el pastor gana mucho y solo 
paga un poco por añadir un animal adicional a su re-
baño. En consecuencia el pastor estará mejor servido 
si decide introducir un animal más indefinidamente 
hasta que el pasto esté disponible. Pero por supuesto 
cada pastor tiene el mismo tipo de incentivos. Si cada 
pastor actúa de acuerdo a su propio interés el pasto 
común se extinguirá y no quedará nada para nadie.
El dilema del prisionero (Axelrod y Hamilton, 1981), 
otro tipo de juego dentro de la teoría de juegos, vuel-
ve a mostrar la tensión entre los intereses personales 
y los intereses colectivos. Lo que tienen en común to-
dos estos juegos es que tratan sobre el problema de 
la cooperación. La cultura con sus normas institucio-
nalizadas o tácitas e implícitas es una solución para 
resolver el problema de la cooperación. A veces la 
cooperación es posible y otras es difícil o imposible. 
Imaginemos que Juan y Pedro están en un bote en 





medio del océano y quieren alejarse de una tormenta. 
Si ambos dejan de lado su interés egoísta de salvarse 
por ellos mismos y cooperan remando conjuntamente 
para alejarse de la tormenta es posible que se salven. 
Pero imaginemos que Juan y Pedro están en el mis-
mo bote y este se está yendo a pique y solo queda un 
salvavidas que no pueden usar los dos. En el primer 
caso la cooperación es posible, y la mejor solución, y 
en el segundo caso es imposible. En este caso hipo-
tético se puede tener en cuenta que hay instintos in-
natos que por deriva genética se han fijado en buena 
parte de la población. Una demostración es el juego 
del ultimátum repetido una y otra vez en distintas po-
blaciones de todo el mundo. Si la situación se diera 
dentro de un grupo amplio, donde hubiera empareja-
mientos de uno en uno, la opción de cooperar se daría 
en al menos el 40% dejando el mayor que sobreviviera 
el menor, dado que este último tiene más posibilida-
des de reproducción1.
La cooperación se vuelve interesante en los casos 
intermedios entre los extremos cuando los intereses 
no están opuestamente alineados. Procesos psicológi-
cos como la confianza sirven para permitir la coopera-
ción y buscar el equilibrio de intereses en situaciones 
específicas (King-Casas et al., 2005; Corgnet, Espín, 
Hernán González, Kujal y Rassenti, 2016).
La cultura son tradiciones de comportamientos, 
hábitos más o menos estables que se trasmiten de 
generación en generación a través del tiempo y que 
benefician al grupo. La cooperación y las normas con-
tribuyen a la emergencia y evolución de la cultura y la 
confianza como proceso psicológico facilita la coope-
ración. Esto es la cultura.
Entonces, ¿qué es cultura en la economía de la cul-
tura? Para entender lo que significa “cultura” en la 
expresión “economía de la cultura” tenemos que fi-
jarnos en un proceso psicológico básico que permite 
la aparición de los dos mecanismos que hay detrás de 
la cultura que antes mencionábamos: la cooperación 
y las normas. Este proceso o estado psicológico básico 
es la confianza.
La confianza es el lubricante necesario para cual-
quier tipo de intercambio social o económico. La con-
fianza reduce cualquier tipo de costo adicional que 
solo un contrato legal puede prever y solucionar, pero 
el imperio de la ley que todos damos por sentado en 
una sociedad democrática y libre es una invención re-
ciente que no ha existido la mayor parte del tiempo 
en nuestra historia evolutiva. La confianza es la res-
puesta natural que ha permitido el acuerdo informal. 
De hecho, sigue siendo la confianza la mayor parte de 
las veces la que permite todo intercambio entre las 
personas. Célebre es el pasaje del Libro 1, capítulo 2 
de La riqueza de las naciones de Adam Smith:
“No es de la benevolencia del carnicero, cervecero 
o panadero de donde obtendremos nuestra cena, sino 
de su preocupación por sus propios intereses”.
Aquí en este pasaje célebre el motor del intercam-
bio es la búsqueda de la maximización racional del 
interés propio. Como una “mano invisible” el auto-in-
terés parece conducir al bien común. Pero una lectura 
del intercambio como auto-interés racional, ejemplo 
de un paradigma de economía de libre mercado, es 
seductivamente engañosa y hasta sofista; porque se 
olvida de reconocer la existencia de actividad econó-
mica basada en la confianza2. En este modelo el com-
prador y el vendedor no ven sus intereses basándose 
en un intercambio comercial auto-interesado, sino en 
la creación de valor mutuo.
Se puede definir la confianza como el estado psi-
cológico que contiene la intención de aceptar vul-
nerabilidad basándose en las expectativas positivas 
de las intenciones o comportamiento de otro (Rous-
seau, Sitkin, Burt y Camerer, 1998). Definida así, la 
confianza es como exponer tu integridad a la expec-
tativa de que otro hará algo bueno, pero puede que 
no. Eso es la confianza.
La confianza crea cooperación y la cooperación 
crea cultura. Esta es la fórmula de la cultura que un 
enfoque económico de la misma debe tener claro. El 
problema es que la confianza como proceso psicológi-
co que crea cooperación y la cooperación (junto con 
las normas como reforzadoras de la cooperación) son 
difíciles de formalizar económicamente. En otras pa-
labras, ¿cómo crear modelos de la cultura en la eco-
nomía de la cultura que sean mensurables y que per-
mitan hacer predicciones para que se puedan aplicar 
políticas culturales mucho más efectivas? 
No es el propósito de este escrito decir qué tipo de 
modelo ha de ser aquel que mida cuantitativamente 
los factores que hay detrás de la emergencia de la cul-
tura (cooperación, normas y confianza), como sí el de 
dar las pautas de guía para conocer adecuadamente 
ese modelo lo suficientemente válido y consistente 
para describir la cultura.
La cultura tiene un impacto en la economía que se 
produce principalmente por agentes o individuos que 
influyen a otros. Esta influencia se enciende como 
una mecha que se expande por toda una población 
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de potenciales consumidores. Principalmente, lo que 
hace que alguien sea un “influenciador” es la confian-
za que otros, implícita o explícitamente, depositan en 
esa persona. Después, la naturaleza social de las per-
sonas y su inherente tendencia a cooperar y a esta-
blecer normas tácitas genera el caldo de cultivo para 
que una representación cultural, es decir, una idea, 
una preferencia o una creencia, se trasmita rápida-
mente como un virus que infecta y se propaga entre 
las personas. Esta descripción es cierta en términos 
generales, pero por qué se produce la confianza en un 
primer momento, desde el principio, entre dos per-
sonas es una cuestión que ha tenido ocupados a mu-
chos investigadores durante años. Ahora parece que 
tenemos más pistas para poder apuntar a la causa de 
por qué se extiende la confianza.
De acuerdo con una larga tradición de modelización 
teórica que ha buscado las causas cognitivas próximas 
del comportamiento altruista basado en la confianza, 
la confianza se extiende entre las personas por la for-
ma en la que la selección natural ha favorecido un mo-
delo dual del procesamiento psicológico y conductual 
y que empíricamente se puede testar con las herra-
mientas de la teoría de juegos. David Rand y colabora-
dores (Bear y Rand, 2016) han mostrado cómo la evo-
lución y el aprendizaje selecciona agentes (personas) 
que son: 1) intuitivamente cooperadores (mediado 
por la confianza) pero que usan la deliberación para 
engañar o 2) intuitivamente engañadores que nunca 
deliberan. La confianza es un modo psicológico intuiti-
vo de la motivación de las personas, o por lo menos de 
algunas, que se muestran cooperativos desde el pri-
mer momento y que solo cuando razonan y deliberan 
pueden actuar estratégicamente y engañar.
Por resumir, como somos por naturaleza sociales, 
somos también confiados por naturaleza.
Esta transmisión cultural basada en la confianza es 
epidemiológicamente hablando más rápida que una 
infección vírica. Sólo tienes que pensar en lo rápido 
que se trasmiten los rumores en un vecindario o en 
el lugar de trabajo. El efecto de propagación es pro-
porcional al contacto o distancia de relación entre las 
personas (Christakis y Fowler, 2010). Para visualizar 
mejor cómo se produce la transmisión cultural se tie-
nen que entender los papeles que juegan los distintos 
actores de cualquier esfera cultural. Los actores fun-
damentales son tradicionalmente: los creadores, los 
medios de distribución y los consumidores o usuarios. 
Con la irrupción de la tecnología digital y el gran ac-
ceso a la información y el conocimiento estos actores 
culturales se han transformado. ¿Por qué? Porque el 
consumidor o usuario ahora puede crear su propia 
actividad o práctica cultural gracias a la información 
y conocimiento disponible hoy en día, luego, por con-
siguiente, los creadores se expanden eliminando el 
binomio tradicional: creador-consumidor. Pero tam-
bién los distribuidores se expanden eliminando otro 
binomio tradicional: distribuidor-consumidor. Ahora 
los consumidores pueden ser creadores y además 
distribuir gracias a la tecnología digital (Internet) su 
propio trabajo. El mapa del análisis económico de la 
cultura se ha transformado por completo. 
Esta transformación produce aún más aspectos in-
tangibles de la cultura difíciles de capturar cuantitati-
vamente con una metodología económico-normativa 
(Gibson y Klocker, 2003).
3. DISCUSIONES: LOS ASPECTOS INTANGIBLES DE 
LA CULTURA
Se ha visto cómo la diversidad biológica y la diver-
sidad cultural se pueden entender desde un mismo 
marco teórico: la evolución por selección natural de 
Darwin y Wallace y así conocer qué mecanismos es-
tán detrás tanto de los procesos biológicos como de 
los culturales. Esta analogía es válida y fructífera para 
entender cómo y por qué tenemos cultura.
Sabemos que la cooperación y las normas junto con 
la confianza son los mecanismos fundamentales de la 
evolución de la cultura. La confianza es el fenómeno 
que permite la cooperación y la cooperación -junto 
con las normas- permite la cultura. Partiendo del re-
conocimiento de los mecanismos que dan lugar a la 
cultura se puede intentar modelizar cuantitativamen-
te la cultura. Pero aún así, no se puede ignorar que 
surgen aspectos intangibles de la cultura. 
Es un fallo muy común por parte del discurso eco-
nómico tradicional seguir creyendo que la cultura es 
un producto que se puede capturar con un valor de 
utilidad y asignar por tanto un precio de intercam-
bio. Cierto es que al menos para la cultura material 
sí se puede, pero el componente simbólico de las 
distintas conceptualizaciones de cultura dota de una 
polivalencia a lo “cultural” difícilmente mensurable 
por los modelos económicos. La tecnología digital y 
las aspiraciones de la gente a que la cultura sea libre 
y gratuita ha cambiado las reglas de juego. Es difícil 
mantener un modelo basado en una tecnología de 
hace siglos con la actual tecnología digital y las nue-
vas preferencias sociales.
También se ha visto una transformación de los 
agentes culturales tradicionales: el consumidor puede 





ser creador y distribuidor de cultura al mismo tiempo 
(Toffler, 1984). Esto ha existido desde la producción 
artesanal y flexible pero las tecnologías de la infor-
mación y de la comunicación, incluidas otras tecno-
logías mecánicas de producción, la cultura DIY (do it 
yourself), maker y hacker dan lugar a una economía 
colaborativa que ha provocado un punto de inflexión 
y un cambio de paradigma económico (Cohen y Sun-
dararajan, 2015), donde el intercambio no se hace por 
profesionales, sino por pares, y la estructura de costes 
y precios puede ni existir o ser compensada por me-
dios alternativos a un sistema monetario (v.g. bancos 
de tiempo, favores, altruismo puro...).
El marco teórico para entender la evolución de la 
cultura y los mecanismos responsables de su propa-
gación son análogos a la evolución biológica. Este 
modelo de interpretación es válido. Pero las fuerzas 
transformadoras de la tecnología y el acceso más 
democrático al conocimiento han cambiado por 
completo el mapa de los agentes culturales y han 
amplificado o pronunciado aún más los aspectos in-
tangibles de la cultura.
Por ejemplo, un libro, un concierto de música en 
directo, entre otros muchos fenómenos culturales, 
tenían un precio específico fijado por mecanismos de 
asignación de precios (el mercado) con la tecnología 
anterior. Ahora la cultura en el siglo XXI ha dejado de 
ser una cultura material de objetos o productos para 
convertirse en una cultura de experiencias con un pro-
fundo trasfondo social (Boswijk, Thijssen y Peelen, 
2007), que hace que la cultura tenga un valor que no 
se puede expresar en estadísticas (Holden, 2004) y, 
a veces, ni siquiera se fije un precio. La economía de 
experiencias ha pasado desapercibida hasta ahora y 
ha sido la última fase de una transición económica de 
bienes a servicios y finalmente a experiencias. En esta 
economía de experiencias ya no es el bien material ni 
el servicio lo que cuenta, sino cómo te sientes. 
Si verdaderamente la teoría económica quiere po-
der crear modelos mensurables de la cultura debe 
tener en cuenta que las experiencias subjetivas son 
difíciles de medir -no hay indicadores ni marcadores 
fiables a pesar de que las tecnologías de neuroima-
gen se están cada vez más utilizando como una ven-
tana a la actividad de nuestra mente a la hora de 
consumir, comprar y decidir: Preston, Kringelbach 
y Knutson (2014)- sobre todo con una metodología 
de análisis desarrollada para modelizar intercambio 
de productos o bienes (objetos). La cultura son tra-
diciones de comportamientos y, por consiguiente, lo 
que se tendrá que cuantificar son hábitos culturales 
(y experiencias). Un ejemplo de hábito cultural es ir 
al cine. Pero la economía tradicional te diría que para 
medir el impacto o retorno económico del cine uno 
solo tiene que computar el número de asistentes a un 
estreno etc. Olvidándose del hecho de que la dimen-
sión experiencial no solo se traduce en el número de 
personas que van a las salas de cine, es la implicación 
y compromiso de una persona con la experiencia de 
ver la película que puede llevar a esa persona no solo 
a ver la película en el cine, sino también a comen-
tar en foros y redes sociales, visitar las localizaciones 
del filme en otro país (turismo), comprar una entrada 
para el concierto del artista que aparece en la ban-
da sonora del filme, comprar merchandising del fil-
me (camisetas, tazas...) etc. Y todo esto no se puede 
prever o computar por el mero hecho de registrar la 
estadística de cuántos han acudido a las salas de cine 
(Holden, 2004; Throsby, 2003). Hay que crear mode-
los económicos que sean capaces de explicar cómo 
las experiencias son el nuevo activo de la economía 
cultural. Y mucho me temo que la modelización eco-
nómica de la cultura ignora aspectos intangibles de 
los beneficios de la cultura.
La cultura actual es de experiencias porque el ob-
jeto o el producto ya no es lo más importante. Parte 
de esta desmaterialización, descorporalización del 
clásico objeto cultural tiene que ver con la irrupción 
de la tecnología digital. La tecnología digital permite 
copiar, almacenar, compartir eludiendo la fisicalidad 
de los objetos. Si recordamos, la “cultura material”, 
los objetos creados de acuerdo a la trasmisión de in-
formación o las tradiciones de comportamientos, era 
una de las temáticas de la definición dada más arriba 
de cultura. Pero esta es una de las tres grandes te-
máticas. La industria de la música y la industria edi-
torial (literatura) son dos ejemplos de artes que han 
experimentado un cambio de concepto de economía 
material a una economía de experiencias y la econo-
mía cultural debe tomar nota. Si la cultura actual es 
de experiencias, la economía actual debe ser de co-
nocimiento o creatividad. Otra consecuencia de gran 
alcance, como se ha visto, es que los consumidores 
ya no son pasivos y ni siquiera son consumidores. 
Son creadores activos de cultura.
Como consecuencia de este nuevo estatus adquiri-
do de las personas que pasan de ser consumidores a 
creadores, facilitado por la tecnología pero también 
por el acceso al conocimiento, incluso el tradicional 
modelo de derechos de autor, el mito del creador se 
queda obsoleto. Si todos somos creadores en poten-
cia y la esencia de la cultura es la copia, trasmisión 
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de información a través del tiempo, copiar y mezclar 
es el motor de la cultura. “Copiar” es la esencia de la 
cultura y copiar no es contrario a originalidad, dado 
que copiar facilita la creatividad, porque de las modifi-
caciones que surgen de un acto inicial surge algo com-
pletamente nuevo. La cultura es trasmisión de infor-
mación a través del aprendizaje social y el aprendizaje 
social es principalmente imitación, pero la imitación 
muchas veces no es fiel y de una simple variación que 
se acumula a través del tiempo surge algo completa-
mente nuevo y original: la creatividad en acción. Nó-
tese que este proceso cultural es similar al proceso de 
cambio en el mundo biológico.
Bien es cierto que de la modificación y copia no 
fidedigna de una idea se puede producir algo nuevo 
creativo, como algo nuevo degradado. El proceso de 
cambio cultural por acumulación de cambios trasmi-
tidos entre personas es un proceso de creación, pero 
también de degradación. La múltiple copia de una 
idea cambia el argumento o su contenido, lo muta 
para deteriorarlo, y esto hace que se pueda saturar la 
cultura de copias degradadas y mediocres. Esto con-
lleva que solo los agentes cultos sepan distinguir entre 
copia con creación de una copia degradada. 
Pero el mismo “espíritu” o filosofía de esta nueva 
economía de experiencias, colaborativa y de prosu-
mers (palabra inglesa resultado de la suma de las pa-
labras producers y consumers) hace que todos tenda-
mos hacia el buen discernimiento de lo que es valioso 
culturalmente hablando. La educación y el conoci-
miento son, además de en cierta medida intangibles, 
el fundamento de esta nueva economía del siglo XXI.
La mezcla, la copia de otra copia, es lo que caracteriza 
a la cultura. Sin embargo, la legislación en materia cul-
tural a nivel internacional criminaliza la copia (Lessig, 
2008). El famoso copyright ahoga la creatividad cultural 
y supone una filosofía de la economía cultural cortopla-
cista y estéril (Lessig, 2002). Solo esta nueva economía 
cultural será realmente creativa si es libre y gratuita. 
Puede ser una expectativa o un pronunciamiento po-
lítico, pero la cultura es un recurso de “comunes” en 
el sentido de Elinor Olstrom como recurso compartido 
que no se define por propiedad, sino por derechos de 
acceso. Y todos tenemos derecho de acceso a la cultura 
y el conocimiento porque solo así crearemos nueva cul-
tura y conocimiento en tanto y cuanto reconozcamos 
de dónde viene la idea, pero sabiendo que la idea no 
es poseída por nadie porque como hemos visto más 
arriba las ideas se mezclan e intercambian constante-
mente. Una verdadera economía de la cultura debe po-
tenciar el derecho a mezclar y a copiar.
La ilusoria filosofía de los derechos de autor o pro-
piedad intelectual por todos conocida, independien-
temente de la legislación nacional particular, como 
copyright trata los ítems (bienes y servicios) culturales 
como cualquier otro producto industrial. Pero esto es 
un error. Los ítems culturales son símbolos y estos son 
mucho más poderosos que cualquier iPhone, televi-
sor o electrodoméstico. Como los ítems culturales son 
principalmente símbolos en la mente de las personas, 
medir el valor de la cultura con los métodos formales 
de la economía es una aventura de riesgo. Un euro (o 
póngase por caso cualquier otra divisa) invertido en 
cultura no es lo mismo que un euro invertido en otro 
activo. Mientras la inversión en ese otro activo desa-
parece con el agotamiento físico de ese bien, la inver-
sión en cultura se perpetúa y se expande en la medida 
en que se propaga de una persona a otra.
Recapitulando, hay aspectos intangibles de la cul-
tura imposibles de modelizar, por lo menos directa-
mente, y con la irrupción de la tecnología y el ac-
ceso al conocimiento estos se ven amplificados. La 
deconstrucción del artefacto o producto cultural es 
el resultado de la acción de la tecnología y el acceso 
a gran escala del conocimiento que lleva a que los 
ítems culturales dejen de ser productos para conver-
tirse en experiencias. Esto hace que crear un modelo 
de cultura desde la economía cultural sea complejo. 
Primero, porque no se concibe bien lo que la cul-
tura es, y segundo, porque actualmente los ítems 
culturales son experiencias, no objetos. Estas ideas 
expuestas son controvertidas. También es posible 
que los distintos conceptos de cultura (creencias, es-
tados mentales, valores o cultura material) se hayan 
entrecruzado en la argumentación y se requiera de 
un mayor rigor analítico y gran apoyo argumentati-
vo, además de bibliográfico, que solo hemos querido 
señalar por razones de espacio. Pero esto es precisa-
mente una muestra de la complejidad de la idea de 
cultura que impide por el momento una modeliza-
ción económica comprehensiva de la misma. Pero el 
lector interesado puede dirigirse, como un comien-
zo para seguir profundizando en la complejidad de 
la economía cultural basada en la colaboración, el 
aprendizaje, el conocimiento y la investigación com-
partida a Throsby (2001) y Benkler (2007).
Con este escrito se ha intentado poder entender 
mejor qué es cultura en la economía de la cultura. Se 
ha hecho un breve apunte de la historia de la econo-
mía cultural y sobre la base de una analogía con el 
mundo biológico entendida desde el marco teórico 
del darwinismo se ha acotado el campo semántico de 





la noción de cultura. Se ha comentado la dificultad de 
medir, y por tanto dar valor, a la cultura teniendo en 
cuenta que hay aspectos intangibles de la cultura que 
se ven amplificados por la irrupción de la tecnología y 
el gran acceso al conocimiento hoy en día. El cómo de 
la transformación de los ítems culturales de objetos a 
experiencias, lo dejamos para futuras investigaciones.
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1 Agradezco a un revisor anónimo seña-
larme esta posibilidad.
2 Existe una disputa hermenéutica sobre 
la obra de Adam Smith (das Adam Smith 
problem) sobre si la visión de la motiva-
ción humana de Adam Smith reflejada 
en The Theory of Moral Sentiments es 
coherente o contradice la visión de la 
motivación humana expresada en The 
Wealth of Nations. Para muchos lo que 
se dice en esta última obra contradice lo 
que se dice en The Theory of Moral Sen-
timents. Pero quienes han interpretado 
a Adam Smith como el paladín de una 
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